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INTRODUCCION 
CasaLuker se constituyó en la ciudad de Manizales durante 1906, a partir de este año, 
inicio su presencia y expansión por todo el territorio colombiano en el mercado 
dedicado a la elaboración y comercialización de productos de alta calidad en líneas 
de alimentos y aseo, cuya mayoría de productos son vendidos y distribuidos a clientes 
como Bimbo de Colombia, PepsiCo, Colombina, Carulla, Carrefour Etc.  
Ilustración 1 - Logo CasaLuker 
 
Fuente: http://www.casaluker.com/wp-content/uploads/2015/01/nuevo_logo.jpg 
A lo largo de su trayectoria CasaLuker ha sido considerada como una de las empresas 
más importantes de caldas y de Colombia, así la marca empezó a masificar el 
consumo del chocolate, el cual se vendía en pastillas amargas y estaba reservado a 
los estratos altos. 
La comercialización es el eje central de la compañía, por ello, en la actualidad 
CasaLuker cuenta con una fuerza nacional de negocios capacitada en las ventas 
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orientadas hacia pymes y grandes socios comerciales, trabajo que se ha enfocado de 
acuerdo con el mercado, segmento y el lugar de consumo.  
CasaLuker tiene un soporte especial en el tema de distribución, llega a más 80.000 
tiendas de barrio a nivel nacional, demostrando que casi la mitad de sus ingresos 
proviene de este negocio. Así mismo, apoya con las últimas tecnologías la tarea de 
los ejecutivos de negocios, quienes disponen de novedosos y avanzados sistemas, 
entre los que se destaca el hand held (Computadora de mano) la cual facilita la labor 
en la toma de pedidos y nutre la información de los clientes mediante el sistema 
SAP/R3, además de la fortaleza que representa para el proceso de venta el sistema 
de información geográfica GIS, nos permite simular el comportamiento en las rutas 
para los clientes, concediendo así mismo garantizar el mejor nivel de servicio que cada 
uno de ellos requiere. 
Durante el año 2009, Casa Luker realizo la apertura de su filial CasaLuker Europe en 
Bélgica, consolidándose como el negocio Internacional de CasaLuker bajo el nombre 
CasaLuker Food Ingredients con el fin de ser una nueva iniciativa para la industria y 
para el sector chocolatero del mundo. Así mismo CasaLuker ha construido una red de 
distribución/comercialización que le ha permitido atender el mercado mundial con una 
diversificada oferta de productos derivados del cacao: cacao en grano, licor, manteca, 
cacao en polvo, coberturas de chocolate y chocolate de mesa. 
Hoy en día CasaLuker vende sus productos a más de 25 países y los distribuye a 
países como Canadá, Estados Unidos, México, Centroamérica, Argentina, Chile, 
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Reino Unido, Bélgica, Alemania, Holanda, Eslovaquia, República Checa, Rusia, 
Ucrania, entre otros. 
Su estrategia se basa en la calidad de Cacao Fino de Aroma y en el concepto The 
Luker Way – el cual ha sido firme desde el inicio del negocio y es así como poco a 
poco CasaLuker ha ido logrando conquistar los paladares de los clientes más 
exigentes que buscan sabores diferentes y especiales, pasión y nuevas experiencias. 
Ilustración 2 - CasaLuker en el mundo 
 
Fuente: CasaLuker 
Durante los últimos 5 años la compañía decide ingresar al negocio del Food Service y 
ampliar su distribución hacia mercados nuevos, hacer más grande su portafolio 
comercial y desarrollar el consumo de chocolates fino y de Aroma en el país, logrando 
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con ello fortalecer su presencia como empresa líder y buscar especializarse en 
mercado de panadería y repostería.  
El chocolate es un producto indispensable para este sector y es allí cuando la 
compañía decide ampliar su comercialización en Colombia, realizando la inclusión de 
su producto coberturas de chocolate en el modelo Comercial de la compañía y 
desarrollando un segmento comercial dirigido exclusivamente a Bakery en la ciudad 
de Bogotá.  
Las Coberturas de Chocolate de CasaLuker son producidas con ingredientes de 
excelente calidad. Este compound o también llamada cobertura es ideal para cubrir y 
decorar hojaldres, tortas, galletas y panes. Tambien sirve para preparar rellenos, 
brillos y ganache, fabricar decoraciones, bombones y huevos de chocolate.  
Ilustración 3 - Cobertura de Chocolate 
 
Fuente: CasaLuker 
La presente investigación reúne un análisis completo de la composición del mercado 
capitalino por factores geográficos, demográficos y económicos, con el fin de 
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identificar la segmentación, posicionamiento y el tamaño del mercado al cual se va a 
dirigir este producto. De igual forma esta indagación permite establecer las fortalezas 
y debilidades del producto como de la organización.  
Durante su desarrollo se implementarán herramientas para las empresas y el 
marketing como lo son la matriz DOFA, el modelo de las cinco fuerzas de Porter y un 
análisis PEST el cual nos determinará el estado en el que se encuentra actualmente 
la compañía y nos permitirá formular una estrategia para la inclusión de la cobertura 
de chocolate de Food Service en el modelo comercial del canal tradicional de 
CasaLuker para el año 2018. 
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1. PROBLEMA 
Colombia está atravesando por una etapa de crecimiento relativamente rápido en 
términos de productos a base de chocolate, los índices de consumo per cápita aún 
están muy bajos comparados con países vecinos como Venezuela, permitiendo que 
Colombia descubra un potencial de desarrollo en dicha categoría. Apenas una 
empresa en el país conoce muy bien el mercado nacional y se especializa en la 
categoría de chocolate de mesa.  
El cacao fino de aroma aún no tiene la posición en Colombia que se espera tener, 
somos exportadores del mejor chocolate, pero no lo consumimos por 
desconocimiento, una de las apuestas de la CasaLuker es enseñar de chocolate 
(componentes, productos, preparación, etc.) al pastelero y al repostero demostrando, 
educando y haciéndoles entender que hay un mercado muy rentable para ellos con la 
misma percepción del consumidor que ve más valioso y llamativo todo lo que tenga 
que ver con los productos de chocolate. 
La comercialización y distribución de estos productos son la fortaleza de la empresa, 
y aun no se aprovecha lo suficiente para incursionar en esta categoría, como tampoco 
cuenta con un canal específico para distribuir el portafolio en mercado objetivo.  
El objeto es identificar y desarrollar una estrategia para intensificar la categoría de 
coberturas de chocolate en el modelo comercial del canal tradicional de CasaLuker, lo 
cual beneficiará a la compañía puesto que el desarrollo de la categoría se verá 
reflejado en el incremento de las ventas y la ocupación de producción en planta de 
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chocolates. Así mismo esta inclusión permitirá la especialización y capacitación del 
personal comercial de la compañía y el personal que está a su cargo 
1.1 FORMULACIÓN  
De acuerdo con la situación anteriormente detallada, se puede deducir que Casaluker 
tiene una amplia oportunidad de crecimiento en ventas, desarrollando una categoría 
de coberturas de chocolates y un canal anexo especializado a su modelo comercial 
tradicional. De igual manera, el desarrollo de esta estrategia podrá mejorar la 
rentabilidad en la categoría y ayudará a entender al resto de las áreas de la compañía 
que se puede tener multiplex oportunidades de crecer con el CACAO.  
Por otra parte, la puesta en acción del presente proyecto permitirá la integración de 
diversas áreas donde se concentran los mayores esfuerzos de CasaLuker como lo 
son la parte productiva, la comercialización y la distribución del portafolio. 
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2. OBJETIVOS 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
Formular un plan estratégico que permita la inclusión del producto coberturas de 
chocolate en el canal tradicional de CasaLuker actualmente manejado en el canal 
especializado Food Service para el año 2018. 
 
2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
1. Realizar un diagnóstico del canal especializado Food Service y tradicional de 
CasaLuker.  
2. Formular los objetivos estratégicos que permitan la inclusión de las coberturas de 
chocolate en el modelo comercial del canal tradicional de CasaLuker.  
3. Determinar las estrategias para desarrollar los objetivos estratégicos de la inclusión 
de la cobertura de chocolate en el canal tradicional de CasaLuker. 
4. Construir un plan de acción para la inclusión de la cobertura de chocolate en el 
modelo comercial del canal tradicional de CasaLuker (Establecer las actividades, 
responsables, tiempos y recursos para el desarrollo de las estrategias planteadas). 
5. Efectuar la evaluación financiera de la inclusión de la cobertura de chocolate de F.S 
en el modelo comercial del canal tradicional de CasaLuker 
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3. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
CasaLuker es una empresa colombiana que cuenta con una tradición de más de 111 
años, sin embargo, su enfoque en los últimos años ha sido la diversificación y 
ampliación de sus canales y portafolio hacia otros mercados, trabajando 
constantemente por el desarrollo del segmento Institucional Food Service. 
CasaLuker Experto es el nombre del nuevo negocio de la empresa que tiene como 
propósito convertirse en el socio estratégico de sus clientes a través de la 
transferencia de su conocimiento y experiencia en repostería y bebidas, ofreciendo las 
mejores soluciones y desarrollando los productos más sofisticados y diferenciados 
que los distinga de su competencia.  
“Se enfocará en tres categorías fundamentalmente: cacao, café y frutas, que 
permitirán brindar soluciones integrales para crecer y rentabilizar el negocio de estos 
clientes. 
En Colombia el crecimiento del canal de panaderías y Horecas ha sido tan vertiginoso, 
que en la actualidad vende más de $29 billones al año. Esta cifra fue el indicador para 
que CasaLuker decidiera crear su nueva unidad de negocio, aportándole la 
experiencia y conocimiento de 110 años en el mercado. 
“La meta de CasaLuker Experto es vender en el primer año cerca de $4.200 millones 
y para el 2020, alcanzar los más de 50.000 millones, es decir, el 5% de las ventas 
totales de la Empresa para ese año”. (frente.com.co, 2016) 
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Infortunadamente, todo lo señalado con antelación no ha sido suficiente para que 
Casaluker cuente con la experiencia y el desarrollo del canal, su competidor la Recetta 
soluciones gastronómicas ha desarrollado el segmento desde el año 2008, iniciando 
con 3465 Clientes y 56 Colaboradores para el primer quinquenio. La Recetta 
Soluciones gastronómicas crece a doble digito con más de 500 colaboradores, se 
resalta por su crecimiento en tasas del 18% y su eficiencia a través de su costo por 
servir y cuadriplicar el número de clientes del 2008 al 2013, igualmente su portafolio 
se amplió pasando de 7 compañías en el 2008 a 35 en el 2013. (Nutresa, 2013) 
No obstante, para CasaLuker es un poco más complejo el hecho de competir en un 
mercado institucional con una propuesta poco sólida y enfocada únicamente en el 
desarrollo de cacao y café, cuando lo que requiere el mercado institucional es una 
propuesta completa, diferenciada y articulada para asistir este segmento de negocio, 
pese a los esfuerzos que Casaluker ha realizado para destacar el cacao y el café 
descontextualizan desde todo punto de vista el desarrollo del segmento institucional 
Food Service y por lo contrario sería aprovechado por la competencia para incursionar 
con una propuesta enfocada hacia las mismas materias primas pero llevándolo a una 
atención integral desde todos los ejes del segmento. 
En concordancia con las estadísticas del segmento, es importante cuestionarnos en 
lo siguiente: 
¿Se considera que es mejor hacer el desarrollo del segmento Institucional Food 
Service, o realizar alianzas con otras empresas que quieran incursionar en el 
segmento donde se dividan los resultados? 
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¿Se debe realizar una propuesta de manera independiente del segmento Institucional 
Food Service al canal masivo que actualmente atiende la compañía? 
¿Qué acciones se deben adelantar desde Casaluker para considerar la generación de 
un modelo de negocio para el segmento Institucional Food Service? 
Bajo este contexto, valdría la pena estudiar el caso de la compañía y realizar un 
planteamiento que ayude con la orientación específica y proponer una apuesta real 
para desarrollar el segmento Institucional Food Service Casaluker en el mercado. 
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4. JUSTIFICACIÓN INICIAL O PRELIMINAR 
El desarrollo de esta investigación estuvo encaminado a articular un plan estratégico  
que permita la inclusión de la cobertura de chocolate del canal Food Service en el 
modelo comercial del canal tradicional de CasaLuker durante el año 2018, teniendo 
como punto de partido el entendimiento del segmento Institucional Food Service (canal 
especializado), en el cual se pueda evaluar el marco general articulando una serie de 
iniciativas de segmentación de mercados, propuestas de valor, canales de 
distribución, relacionamiento con los clientes, fuentes de ingreso, recursos claves, 
actividades claves, asociaciones claves, entre otros. La presente investigación será 
de utilidad para CasaLuker, dado que en la actualidad cuenta con un conocimiento y 
trayectoria de más de 111 años en el consumo masivo y se puede apoyar de este en 
pro de ampliar de manera eficiente el segmento institucional Food Service, aportando 
al crecimiento de la compañía y de las ventas. “Nosotros apuntamos a llegar a los 
50.000 millones de pesos al 2020 anuales” (Portafolio, 2016). 
Ilustración 4 - Distribución Canales CasaLuker 
 
Fuente: Autoría propia 
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5. MARCO REFERENCIAL 
 
5.1 ANTECEDENTES  
Para efectos de justificar esta investigación dentro de una estructura teórica ya 
existente, se hace necesario mencionar el caso específico del segmento Institucional 
o Food Service en Colombia, donde se presenta un interesante crecimiento de los 
últimos años entre el 10 % y el 15% anual. Esto, se debe en gran medida a que el 
número de consumidores de bienes de ocio, diversión y alimentación también han 
aumentado de manera sustancial.  
Las estadísticas del año 2014 mostraron que los colombianos consumieron 30,7 
billones de pesos en comida fuera del hogar, según informes de la firma Raddar 
Consumer Knowledge Group. “Esto, en cifras desagregadas, significa que cada 
colombiano del común gastó al año la suma de 646.000 pesos consumiendo alimentos 
en establecimientos de comida. Estos datos, comparados con los de años anteriores, 
indican que este negocio crece entre un 8 y 15% anual. Por ejemplo, en 2011 se 
registró que los colombianos consumieron más de 22,55 billones de pesos, mientras 
que en 2012 la cifra llegó a más de 24 billones.   Aunque dentro de esta dinámica 
todos los jugadores de este segmento se mueven hábilmente, los restaurantes 
pequeños y los de menú ejecutivo tienen la mayor tajada del negocio, pues se estima 
que estos locales dominan el 80% del mercado. Las comidas rápidas también han 
hecho bien su trabajo, pues movilizan un gran número de consumidores y prueba de 
ello es el marcado consumo de hamburguesas, que según Raddar, registró un total 
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de 3,1 billones de pesos en 2014.   Además del sector de alimentos, el gremio hotelero 
también evidencia un crecimiento constante. En el año 2013, la revista CATERING 
informó que hubo una inversión por más de 682 mil millones de pesos en nuevas 
habitaciones y más de 100 mil millones en habitaciones renovadas; mientras que, en 
una reciente conversación con Gustavo Toro, presidente de COTELCO, se anunció 
que de aquí al año 2016, se esperan 9.000 nuevas habitaciones. Todo ello indica que 
la cadena alimenticia seguirá funcionando de forma muy engranada: aumentan los 
consumidores, aparecen nuevos negocios y los proveedores extienden sus servicios. 
Es por ello que, desde hace un par de años, las grandes marcas de productos masivos 
decidieron convertirse en proveedores del sector. Makro, Alkosto, Éxito, La Recetta, 
Carulla y nuevos jugadores, como Price Smart, se dieron a la tarea de crear 
estrategias efectivas para atender este segmento. La competencia no ha sido fácil, 
pues los encargados del departamento de compras de bares, casinos, restaurantes y 
hoteles han acudido por años a la oferta de proveedores locales (campesinos), a las 
plazas de mercado y a los pequeños productores para adquirir sus productos, no solo 
por frescura, sino también por economía.  
Sin embargo, desde que las grandes marcas comenzaron a especializarse para este 
sector, la dinámica de los proveedores ha generado interesantes cambios en el interior 
de los negocios de la hospitalidad, los cuales han encontrado importantes beneficios 
en estos gigantes de las ventas de productos”. (Catering, 2015) 
Así lo explica Guillermo Rocha Pérez, gerente general de La Recetta: “Los clientes 
institucionales han tenido una dinámica interesante, y aunque todos los segmentos 
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han tenido un comportamiento similar, sobresalen los restaurantes y hoteles, dada la 
inversión extranjera y la llegada de nuevas franquicias”.   Por su parte, José Rafael 
Fernández Reineros, gerente corporativo B2B del Grupo Éxito, opina que “el negocio 
de los restaurantes es el nicho que presenta un mejor dinamismo, destacándose el de 
las comidas rápidas, con un crecimiento anual superior al 10%”. La Recetta fue uno 
de los primeros en ingresar en este nicho de negocio. En 2007, Alpina y el Grupo 
Nutresa se reunieron motivados por un interés común: identificar y satisfacer las 
necesidades del negocio institucional. Durante ese camino encontraron que la mayor 
dificultad de los empresarios del sector era la gestión de compras, ya que manejaban 
un elevado número de proveedores. Así nació el modelo ‘One Stop Shopping’, con el 
cual se busca que un solo proveedor atienda y solucione el mayor número de 
necesidades de un cliente. Con esta filosofía, La Recetta arrancó operaciones el 1° 
de julio de 2008 demostró después de seis años de trabajo su amplio crecimiento en 
la operación y en su portafolio.  (Catering, 2015) 
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6. DISEÑO METODOLOGICO 
Ilustración 5 - Diseño Metodología CasaLuker 
 
 
Fuente: Autoría propia 
5.1 Metodología 
 
Objetivos 
 
Actividades 
 
Asignaturas 
Fuentes 
de Información 
 
Herramientas  
Analizar situación 
Externa actual de la 
empresa  
Desarrollar un diagnostico 
PEST donde 
identifiquemos con que 
contamos externamente y 
como se puede adecuar a 
nuestro modelo 
 
1.Entendimient
o del segmento  
2.Gerencia de 
Mercadeo 
3.Macro y 
Microeconomía  
1.Estadísticas 
suministradas por 
agencias 
especializadas 
2.Publicaciones y 
revistas profesionales 
1. Internet  
2. Consultas de 
biblioteca de la 
universidad 
3 Información de 
Investigación de 
empresas del sector 
 
Analizar situación 
Interna de la empresa 
Desarrollar un diagnostico 
FODA donde 
identifiquemos con que 
contamos Internamente y 
como se puede adecuar a 
nuestro modelo 
 
1. Estadísticas  
2. Análisis 
Estadístico  
3. Análisis de 
resultados  
 
 
 1.Datos suministrados 
por proveedores y 
consumidores 
 2.Tests de productos 
 3.Estudios de hábito de 
consumos  
 4.Estudios 
Monográficos  
1. Internet  
2. Consultas de 
biblioteca de la 
universidad 
3 Información de 
Investigación de 
empresas del sector 
4. Encuestas  
 
Entendimiento del 
modelo de 
distribución 
utilizados por las 
compañías que 
desarrollan el 
segmento 
 
Identificar y estudiar los 
modelos de trabajo 
desarrollados por 
empresas del sector. 
 
1.Estrategia de 
2. Ventas  
3. Logística  
4.Innovación 
1.Generación de 
modelos de negocios  
(Alexander 
Osterwalder& Yves 
Pigneur) 
1. Internet  
2. Consultas de 
biblioteca de la 
universidad 
3 Información de 
Investigación de 
empresas del sector 
Propuesta de modelo 
de negocio FS para 
Casaluker  
Elaborar el modelo 
comercial con 
segmentación y proceso de 
introducción a la compañía   
1.Estrategia de 
2. Ventas  
3. Logística  
4.Innovación 
1.Generación de 
modelos de negocios  
(Alexander 
Osterwalder& Yves 
Pigneur) 
1. Internet  
2. Consultas de 
biblioteca de la 
universidad 
3 Información de 
Investigación de 
empresas del sector 
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7. ESTADO ACTUAL DE LA EMPRESA 
CasaLuker tiene un portafolio de café y chocolate muy extenso el cual ha venido 
progresando y penetrando el sector con el pasar de los años, por ello es importante 
hacer un balance de los productos que se manejan actualmente. 
BEBIDAS DE CHOCOLATE: CasaLuker cuenta con una amplia variedad de productos 
de cacao que han dejado huella en las familias y hogares colombianos, razón por la que 
la compañía se esfuerza día a día para llevar a cada mesa el mejor sabor de este 
producto, convertido en razones para compartir con quienes se quiere o simplemente 
para llenar de alegría y sabor cualquier momento del día. 
Tradicional, vainilla, clavos y canela, con azúcar y con panela, son algunos de los 
sabores que ofrecen las deliciosas bebidas de cacao producidas por CasaLuker; 
logrando así ofrecer productos para todos los gustos con la calidad y la trayectoria que 
imprime la compañía en cada uno de ellos. 
Ilustración 6 - Bebidas de Chocolate 
 
Fuente: CasaLuker 
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BEBIDAS DE CAFÉ: CasaLuker cuenta con una gran diversidad de cafés los cuales 
varían de acuerdo a los gustos, presentaciones y preferencias de los clientes.  
Ilustración 7 - Bebidas de Café 
 
Fuente: CasaLuker 
CASALUKER EXPERTO: CasaLuker Food Service, se enfoca en brindar soluciones 
efectivas a los negocios de los clientes por medio de un portafolio de producto que se 
caracteriza por la calidad.  Las Coberturas de chocolate, Chocolates de mesa y cafés 
son ideales para la preparación de postres, toda clase de bebidas, elaboración de figuras 
decorativas, moldeo, rellenos, bombonería, entre otras preparaciones más. 
Los productos de cafés son elaborados con granos seleccionados de la más alta calidad. 
Así mismo, los chocolates son elaborados con Cacao Fino de Aroma, un tipo de cacao 
único en el mundo. 
Ilustración 8 - CasaLuker Experto 
 
Fuente: CasaLuker 
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INGREDIENTES PARA LA INDUSTRIA: En CasaLuker se fabrican productos semi-
elaborados de excelente calidad, hechos con Cacaos Finos de Aroma. Su portafolio 
incluye productos tales como: cacao en grano, masa de cacao, manteca de cacao, cacao 
en polvo de diferentes contenidos de grasa, coberturas de chocolate y otros productos 
hechos a la medida. Asesoran a sus clientes para identificar el producto que mejor se 
adapte a sus necesidades. 
Proveen de materia prima a importantes empresas del sector de alimentos en Colombia 
y otros países. Sus productos son ideales para la heladería, la fabricación de barras, 
rellenos, golosinas, para grageados, entre otros usos. (CasaLuker, s.f.) 
Ilustración 9 - Ingredientes para la Industria 
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Fuente: CasaLuker 
7.1 ORGANIZACIÓN COMERCIAL 
CasaLuker cuenta con una fuerza nacional de negocios capacitada en ventas orientadas 
hacia sus socios comerciales. Trabajo que se enfoca de acuerdo al mercado y el lugar 
de consumo de los productos. 
Ilustración 10 - Fuerza de Negocios 
 
Fuente: CasaLuker 
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MERCADO NACIONAL – Consumo Hogar 
Atención directa a clientes en los siguientes Canales de Distribución: 
 Grandes Cadenas. 
 Supermercados y Autoservicios. 
 Tradicional. (Tiendas de Barrio) 
 Mayoristas. 
 Distribuidores. 
 Nuevos Canales 
  
MERCADO NACIONAL – Consumo Fuera del Hogar 
Atención directa de clientes por ejecutivos comerciales o a través de distribuidores. 
MERCADO INTERNACIONAL – Consumo Hogar y Consumo Fuera del Hogar 
 
Distribuidores en: 
 Estados Unidos, Canadá y Europa. 
 E-commerce en la dirección www.coffeeto.com comercializando el café 
Montebonito y Coffeeto (CasaLuker, s.f.) 
 
7.2 MODELO DE DISTRIBUCIÓN 
Cuentan con una amplia red de distribución apoyada en sistemas de trabajo generadores 
de alta productividad mediante la aplicación de las buenas prácticas de operación 
logística, las cuales permiten satisfacer el nivel de servicio acordado con el cliente en 
calidad, tiempo y cantidad. 
Integran las operaciones de abastecimiento, almacenamiento, procesamiento de 
pedidos, recaudos, distribución y entrega de productos de consumo masivo, apoyándose 
de un equipo humano altamente calificado y de tecnologías avanzadas. 
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Ilustración 11 - Plataforma Logística. 
 
Fuente: CasaLuker 
7.2.1 ALMACENAMIENTO Y DISTRIBUCIÓN 
 Infraestructura: Compuesta por 2 Cedis Primarios; 12 Centros de Distribución. 
Distribución y entrega en vehículos propios y de empresas transportadoras 
garantizando las condiciones requeridas para sus productos. 
 
 Logística Interna: Administran portafolios en 3 tipos de ambientes en seco, 
refrigerado y congelado garantizando constantemente la conservación de las 
características de los productos hasta su consumidor final. 
 
 Inventario: Administran inventarios en alineación con sus frecuencias de 
atención, el contexto geográfico y de estabilidad de las regiones y las variaciones 
de demanda para asegurar disponibilidad de producto para sus clientes. 
 
 Logística Externa: Cuentan con 6 operadores logísticos especializados, que 
respaldan la necesidad que se genera de acuerdo a los niveles de inventarios que 
en algunas épocas del año se requieren, por operatividad y ocupaciones. 
 
 Desarrollo Tecnológico: Administración de inventarios bajo un sistema ERP 
SAP que permite integrar todos sus procesos; contando con un sistema de gestión 
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de almacenes como WMS y un software en distribución para la planificación de 
rutas eficientes y costos óptimos para la compañía. 
 
 Aliados Estratégicos: Son distribuidores del portafolio TEAM – JGB; lo que los 
identifica como una compañía diversificada al ofrecer al mercado productos 
innovadores y prestación de servicios logísticos. 
 
 Proceso: Atiende 17 canales de distribución, su promesa de servicio es 24 horas 
y movilizar mes a mes más de 8.000 ton en todo el país 
 
 Gente: Su equipo está conformado por 352 colaboradores con conocimiento y 
experiencia, alineados bajo la misma estrategia corporativa y cuidados como su 
principal recurso. 
 
 Programas de Motivación: Cuentan con un programa de plan de incentivos y 
escuela logística que integra la participación de los colaboradores orientados al 
cumplimiento de indicadores productivos claves para el negocio y al conocimiento 
de procesos. (CasaLuker, s.f.) 
 
Ilustración 12 - CEDIS de almacenamiento 
 
Fuente: CasaLuker 
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Ilustración 13 - Red de Distribución CasaLuker 
 
Fuente: CasaLuker 
7.3 PRODUCCIÓN 
Planta de Cacao: Procesan el mejor cacao fino de Aroma del mundo, transformándolo 
en los chocolates más deliciosos y de grata recordación. 
Cuentan con un equipo comprometido y feliz, permanentemente capacitado en la 
“Escuela de Manufactura”, cuyo objetivo es enfocarnos en el cumplimiento de los 
indicadores de gestión, eliminando perdidas y reduciendo los costos. 
Con su gente y tecnología de punta logran cumplir las metas de desarrollo sostenible, 
gestión ambiental y crecimiento rentable. Implementaron un Software de última 
generación para el control y optimización de operaciones de manufactura (SAP), 
elaboramos 544 referencias para sus clientes, exportan el 35% de la producción actual 
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a 116 países del mundo, son proveedores de productos industriales hechos a la medida 
para grandes fabricantes de la industria alimenticia. 
Planta de Café: Gracias al conocimiento y compromiso de su equipo de trabajo, fabrican 
el mejor café tostado y molido del mercado nacional, garantizando que sus clientes 
alcancen y superen sus expectativas. 
Actualizan la tecnología de sus equipos e implementan software de última generación 
para lograr la optimización de sus procesos y una destacada gestión sobre los 
indicadores. Así mismo, capacitan a su personal a través de proyectos de gran impacto 
como el de escuela de manufactura y están seguros que con sus aportes y la fortaleza 
de su sistema de gestión de la calidad y la inocuidad logran que el mejor café de 
Colombia se quede en casa. (CasaLuker, s.f.) 
Ilustración 14 - Plantas de Producción 
 
Fuente: CasaLuker 
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8. DIAGNÓSTICO 
Según el autor Moisés Bittán experto en comercio internacional en el año 2012 publica 
en la revista américa economía lo siguiente:  
“En la planificación estratégica, el entorno o el contexto sobre el cual dicha previsión 
va a ser realizada es particularmente difícil, ya que la dinámica y complejidad de 
nuestros sistemas políticos, económicos y sociales actuales requieren analizar el 
impacto de una serie de factores importantes relacionados directa o indirectamente 
con el ente que realiza la planeación.  
En la planificación estratégica las entidades utilizan una serie de herramientas 
eficaces que les permiten lidiar con las incertidumbres del cambio, ya que esta se 
presenta como un factor fundamental para el desarrollo de la misión planteada y, en 
muchos casos, dichas incertidumbres pudiesen comprometer los procesos de toma 
de decisiones 
El proceso de análisis estratégico comienza por el estudio de los factores más 
generales que afectan al entorno. El modelo Pest (abreviatura de factores Políticos, 
Económicos, Sociales y Tecnológicos) ha sido concebido para analizar el contexto de 
una institución o unidad de negocio. El análisis Pest surge como una herramienta para 
definir la posición estratégica de una empresa, identificando los factores que pueden 
influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos de la misma. Al estudiar los 
cambios de dichos factores contemplados en el modelo, las unidades económicas 
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pueden diseñar su estrategia para adaptarse a las grandes tendencias que afectan a 
toda la industria.” (Bittán, 2012) 
8.1 DIAGNOSTICO CASA LUKER 
 Ilustración 15 - Diagnostico CasaLuker 
 
Fuente: Autoría Propia   
LAS PANADERIAS BUSCAN NUEVAS FORMAS DE CRECER.
El reto entonces será en entender las necesidades específicas de cada segmento de consumidores y desarrollar productos que satisfagan las 
expectativas en cuanto a salud, placer y conveniencia.
LOS RESTAURANTES CRECEN FUERTE Y CONSISTENTEMENTE
Esto indica una alta competitividad en el sector, la necesidad de innovar constantemente, la definición de una estrategia de mercadeo y un manejo de 
imagen, publicidad y promoción.
LA PASTELERIA ES UN BUEN NEGOCIO
“Por tanto, es posible afirmar que sí hay oportunidades para nuevos negocios de panadería y pastelería, y son para aquellos que vienen a llenar ese 
espacio creado por consumidores influenciados por nuevas tendencias. Hay que tener presente que nuevos negocios desplazarán a aquellos que no se 
renuevan”
¿QUÉ OPORTUNIDAD TIENEN LAS BEBIDAS PARA LOS RESTAURANTES?
“Se espera que las bebidas funcionales representen el 30% de todas las visitas a restaurantes para el 2020 esto puede ser una fuente de ingresos para 
las operaciones de servicio de alimentos”. Señala Nielsen.
PERSONAL POCO CAPACITADOS (Pasteleros)
“El nivel educativo en los establecimientos del sector panificador en Colombia es de 64% en formación secundaria, 16% en técnica y 2% universitaria. En 
cuanto al a formación del panadero, las cifras demuestran que el 68% es empírica y tan solo el 17% formal. Igualmente, se conoce que la mayoría de 
panaderías y pastelerías son capacitadas principalmente por el Sena”
EN COLOMBIA SOLO SE CONSUME CHOCOLATE DE TAZA
Somos un país cafetero, pero también cacaotero; nuestros desayunos más tradicionales son con chocolate, por eso, el mayor consumo de productos de 
cacao en el país está en las tazas que acompañamos con pan y queso, el llamado chocolate de mesa, sin embargo, empresas especializadas como 
CasaLuker y Chefs pasteleros que trabajan con el cacao como ingrediente saber que m en materia de cultura gourmet, el cacao colombiano tiene mucho 
por aprender.
AUMENTA EL CONSUMO DE CHOCOLATE AMARGO EN COLOMBIA
En Colombia, de manera notoria, ha crecido el consumo de chocolates con alto porcentaje de cacao; más amargos y bajos en azúcar.
Aunque el paladar de los colombianos, debido a la cultura, tiende a seleccionar sabores dulces, Mónica Liliana Gómez, catadora en Carlota Chocolat, 
afirma que “tanto los niños como los adultos se están beneficiando de esta tendencia de cacaos de origen y se está eliminando el paradigma de que 
consumir chocolate va en contra de la salud”.
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El presente análisis es determinado de acuerdo a la situación actual del sector 
confitero y chocolatero, puesto que este, al ser un mercado cambiante se puede 
evidenciar que la mayoría de las compañías deben incursionar e innovar su portafolio 
comercial y capacitar a todo su personal para estar a la vanguardia de las actividades 
comerciales.  
A través de los años, algunas empresas colombianas han adaptado diferentes 
modelos de negocio que les permita diferenciarse de su competencia por medio de 
productos únicos e indispensables acordes a las generaciones que se vienen 
incluyendo en la sociedad. Es por ello que CasaLuker quiere crear nuevos productos 
que suplan las necesidades de las personas y sean de beneficio para sus diferentes 
unidades de negocios y canales de distribución.  
 
8.2 ANÁLISIS PEST 
Es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un 
mercado y, en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un negocio. Es una 
herramienta de medición de negocios. PEST está compuesto por las iniciales de 
factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para evaluar el 
mercado en el que se encuentra un negocio o unidad. 
El PEST funciona como un marco para analizar una situación, Los factores analizados 
en PEST son esencialmente externos; es recomendable efectuar dicho análisis antes 
del análisis DOFA, el cual está basado en factores internos (Fortalezas y debilidades) 
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y externos (oportunidades y amenazas). El PEST mide el mercado, el DOFA mide una 
unidad de negocio, propuesta o idea. 
 
 
Fuente: Autoría propia 
8.3 ANÁLISIS DOFA 
“Es una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en toda clase 
de situaciones en negocios y empresas. DOFA es el acrónimo de Debilidades, 
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Los encabezados de la matriz proveen un 
buen marco de referencia para revisar la estrategia, posición y dirección de una 
empresa, propuesta de negocios o idea”. (Humphrey, 2004). 
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Ilustración 16 - Análisis PEST CasaLuker 
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Según sus siglas la matriz DOFA permite definir los aspectos internos y externos que 
favorezcan o inhiban el buen funcionamiento de la empresa, la matriz se desglosa de 
la siguiente manera:  
(D) Debilidades: se refiere a los aspectos internos que de alguna u otra manera no 
permitan el crecimiento empresarial o que frenan el cumplimiento de los objetivos 
planteados 
(O) Oportunidades: se refiere a los acontecimientos o características externas al 
negocio que puedan ser utilizadas a favor del empresario para garantizar el 
crecimiento de su empresa 
(F) Fortalezas: son las características internas del negocio que permitan impulsar al 
mismo y poder cumplir las metas planteadas. 
(A) Amenazas: son los acontecimientos externos del negocio en la mayoría de las 
veces incontrolables por el dueño y personal de la empresa analizada. 
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Ilustración 17 - Análisis DOFA CasaLuker 
 
Fuente: Autoría propia 
 
 
 
F
• Know How en cacao.
• Conocimiento del mercado internacional y sus tendencias a través del cacao.
• Team como aliado generando la curva de aprendizaje en panadería (Bakery).
• Plataforma capacitación (In House).
• Portafolio TEAM como complemento.
• Good will de Casaluker.
• Fuerza de ventas masiva enfocada y estructurada.
O
• Desarrollo de productos aprovechando Know How, I&D y las plantas existentes (frutas, bebidas, aseo...).
• Uso externo de nuestro Know How de cacao.
• Posibilidad de alianzas, compras o Joint Ventury.
• Mercado pasteleria / Chocolateria no esta desarrollado en Colombia. En las panaderias dependen de pasteleros.
• Mercado panadería es bajo en innovación, falta formación en línea de pastelería.
• Desarrollo de ventas por estacionalidad y negocio completo.
• Desarro de canales de Casaluker no se ha explotado.
D
• Tamaño de portafolio - Productos aislados.
• Baja importancia en la compañía y distribución por su participación en % de ventas.
• Falta flexibilidad en la producción y velocidad de reacción.
• No se tiene conocimiento bien de los clientes ni de los canales de FS.
• Baja capacitación fuerza de ventas / poco acompañamiento.
A
• Bajo uso de chocolate y café en cocina (FS).
• Entrada y/o desarrollo competidoresde servicio completo Food Service.
• Competencia actual con cierto nivel de posicionamiento y con avances en el desarrollo de lineas y 
acuerdos de proveeduria y comerciales.
• Competencia con programas de capacitación y presonal técnico ya establecido.
• Entrada de pequeños con dinamicas fuentes y supliendo necesidades especificas.
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9. PLAN ESTRATEGICO 
Para la debida inclusión de la cobertura de chocolate en el canal tradicional de CasaLuker 
es necesario conocer la trayectoria e innovación que han tenido los productos a lo largo 
de los años para definir bajo que objetivos, estrategias y planes acción se va trabaja.  
Igualmente, es importante tener claridad que cada uno de los ítems propuestos deberán 
guiar y unirse entre ellos para la excelente ejecución del presente proyecto, siendo este 
el punto de partida para aplicar de manera efectiva el plan estratégico propuesto para la 
inclusión de la cobertura de chocolate de Food Service en el modelo comercial del canal 
tradicional de CasaLuker. 
9.1 Valores 
Modernos Tenemos la mejor tecnología en nuestras plantas. 
Innovadores Estamos en procesos de mejora continua con nuestros productos, 
buscando sacar al mercado nuevos productos, diferentes e innovadores y creando 
nuevas categorías. 
Arriesgados Somos pioneros en productos  
Responsables Tenemos nuestro programa Luker Way y trabajamos fuertemente de 
la mano con nuestra Fundación Luker. 
Expandibles Estamos conquistando el mundo, llegando a más de 20 países, y 
nuestro cubrimiento nacional nos permite llegar cada vez a más consumidores 
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Inspiradores Buscamos ser diferentes 
Familiares Tu casa, mi casa, CasaLuker. Somos una gran familia – NUESTRO ADN 
Confiables Contamos con las más importantes certificaciones en nuestras plantas, 
no sobre prometemos, cumplimos lo que decimos (Casa Luker, 2017) 
9.2 Atributos institucionales y corporativos 
Perseverancia: Somos entusiastas y persistentes en nuestro que hacer, actuando 
con decisión y constancia. 
Solidaridad: Somos sensibles hacia las necesidades del otro. Cooperamos en la 
consecuencia del bien común y en el proceso de alcanzar la visión actuando 
colectivamente. 
Compromiso: Sentimos pasión por lo que hacemos. Cumplimos con lo que 
prometemos y cada día somos mejores. 
Lealtad: Respondemos a la confianza que CasaLuker ha depositado en nosotros 
contribuyendo activamente con la visión. 
Respeto: Reconocemos y valoramos las diferencias individuales y grupales, 
manejadas constructivamente en un ambiente de tolerancia y concertación. 
Honestidad: Somos coherentes entre lo que pensamos, decimos y actuamos, 
asumiendo las consecuencias de nuestros actos. 
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Sencillez: Somos cálidos, informales y cercanos. Evitamos el protagonismo. Creemos 
que las cosas son alcanzables y somos abiertos para recibir la crítica que nos hace 
mejorar. (Casa Luker, 2017) 
9.3 Objetivos estratégicos, estrategias y planes de acción. 
Los objetivos estratégicos son el resultado general que espera la organización para 
alcanzar, desarrollar y concretar su misión y visión. los objetivos deben cubrir e 
implicar a toda la organización en general y las estrategias son las acciones enfocadas 
a conservar y sobrellevar el logro de los objetivos de la organización y así hacer 
posible los resultados esperados junto a los planes de acción que cada uno de estos 
conlleve. 
Durante el desarrollo de este proyecto se realizó el análisis PEST y el diagnóstico de 
la matriz DOFA con el fin de encontrar y determinar el comportamiento del sector y las 
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa CASA LUKER. 
Como resultado de este análisis se levantaron estrategias ligadas a las ventajas 
propias que tiene la compañía y el producto que se pretende implementar en el 
mercado con el fin de lograr una ventaja competitiva en el sector y una importante 
penetración en el mercado del chocolate. 
Así mismo por medio de este diagnóstico se pudo determinar cuáles son los aspectos 
en los que está fallando la compañía, los cuales pueden ser mejorados con el 
desarrollo de esta inclusión de cobertura de chocolate y lograr el éxito que se tiene 
previsto con este producto. 
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A continuación, se muestran los objetivos y las estrategias que CASA LUKER desea 
implementar durante el año 2018. Así mismo, se describen los planes de acción que 
se requieren ejecutar con cada una de sus estrategias para asegurar el cumplimiento 
y debida realización del presente proyecto. 
Objetivos Estratégico 1 
Incrementar las ventas en la categoría de cobertura de chocolate en un 67% durante 
el año 2018 sobre las ventas del año 2017. (el porcentaje descrito anteriormente es 
asignado por la cantidad de personal que se incluirá al canal y los nuevos canales de 
distribución (clientes) a los cuales se va a llegar) 
Estrategias: 
1.1 Implementar la distribución de la cobertura de chocolate en los canales de 
consumo masivo de Casaluker en la ciudad de Bogotá. 
Planes de Acción 
1) Realizar un análisis de perfil de clientes de acuerdo a la geografía, psicográficas, 
conductuales, para identificar las panaderías de Bogotá. 
- Recursos: Gestión de la Dirección Comercial 
- Tiempo: 6 meses. 
- Costos: Nomina Empleados Dirección Comercial 
- Indicador: Número de clientes estudiados   
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Fuente: Autoría propia 
2) Realizar un censo a nivel Bogotá con el equipo de consumo masivo para identificar 
el potencial en cuanto al producto a incluir. 
- Recursos: Gestión de la Dirección Comercial (Equipo consumo masivo) 
- Tiempo: 3 meses. 
- Costos: Nomina Empleados Dirección Comercial 
- Indicador: Numero de Bakery´s en Bogotá 
 
Ilustración 18 – Pasos análisis perfil clientes. 
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Tabla 1 – Resultados censo Bakery´s Bogotá 
 
Fuente: Autoría propia 
3) Realizar una encuesta donde se pueda identificar la frecuencia de compra, 
volumen de compra, M2 del establecimiento, número de mesas etc. (pendiente incluir 
los datos de las encuestas) (Anexo1) 
- Recursos: Gestión de la Dirección Comercial (Equipo consumo masivo) 
- Tiempo: 4 meses. 
- Costos: Nomina Empleados Dirección Comercial 
- Indicador: Detección de preferencia de compra y consumo 
 
4) Proponer segmentación de canales con valor de transacción a mayor valor de 
venta = Mayores ingresos 
- Recursos: Director Comercial 
- Tiempo: 2 meses. 
- Costos: Nomina Director comercial 
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- Indicador: Determinar el porcentaje de participación de cada uno de los tipos de 
bakery´s actuales 
Negocio cuya participación en ventas es el 50% en panificación, hojaldres, pastelería, 
bizcochería, bombonería y heladerías o que el 50% de sus ventas se realiza a través 
de desayunos. 
 Panadería y Pastelería Directa 
TIPO A 
 El establecimiento cuenta con más de 5 mesas de servicio. 
 Está ubicado en una vía principal y/o máximo a una cuadra. 
 El negocio cuenta máximo con dos puntos de venta bajo una misma razón social. 
 Tiene un Consumo mayor a 20 libras de Café al mes 
 Tiene un Consumo mayor a 20 libras de Chocolate de mesa al mes 
 Tiene un Consumo mayor a 10 kilos de Cobertura al mes 
CONDICIONAL: cumplimiento en 2 de las 3 condiciones 
TIPO B 
El establecimiento cuenta con 3 a 5 mesas de servicio. 
 Tiene un Consumo entre 10 a 19 libras de Café al mes 
 Tiene un Consumo entre 10 a 19 libras de Chocolate de mesa al mes 
 Tiene un Consumo entre 5 a 9 kilos de Cobertura al mes 
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CONDICIONAL: cumplimiento en 2 de las 3 condiciones 
TIPO C 
El establecimiento cuenta con menos de 3 mesas de servicio. 
 Tiene un Consumo inferior a 9 libras de Café al mes 
 Tiene un Consumo inferior a 9 libras de Chocolate de mesa al mes 
 Tiene un Consumo inferior a 4 kilos de Cobertura al mes 
CONDICIONAL: cumplimiento en 2 de las 3 condiciones 
Cadenas de Pastelería y Supermercados 
 El negocio cuenta con más de 3 puntos de venta bajo una misma razón social. 
 Tiene un Consumo superior o igual a 51 libras de Café al mes 
 Tiene un Consumo superior o igual a 51 libras de Chocolate de mesa al mes 
 Tiene un Consumo superior o igual a 31 kilos de Cobertura al mes 
CONDICIONAL: cumplimiento en 1 de las 3 condiciones 
Mayoristas 
 El establecimiento cuenta con materias primas para panadería y pastelería  
 Más del 50% de su venta es por la atención al mostrador 
Distribuidores 
 El 80% de sus ventas va dirigida a panadería y pastelería 
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 Cuenta con más de 3 vendedores y/o telemercaderistas  
 Tiene portafolio complementario (margarinas, glasses, harinas, entre otros) 
 Tienen Bodegas y Carros de reparto 
 Cuentan con sistemas de información  
Cuentas Claves 
 Tiene un Consumo superior o igual a 100 kilos de Cobertura al mes 
 Gen de nuestros productos 
 Requiere asesoría técnica para desarrollo de productos 
 Panadería y Chocolatería y otros Artesanales 
Empresas de bombonerías y heladerías artesanales 
 Microempresas y medianas empresas 
 Requiere asesoría técnica para desarrollo de productos 
Objetivos Estratégico 2 
Alcanzar un EBITDA mayor al 9% para el negocio de Food Service  
Estrategias: 
2.1 Disminuir el costo de distribución del 17% en el año 2017 al 8% proyectado al 2018 
en el modelo de los costos por servir de Casaluker en el canal de Food Service. 
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Planes de Acción 
1) Optimizar los métodos de distribución, desarrollando un equipo de vendedores de 
campo con rutas de entrega georreferenciadas para aumentar la distribución. 
- Recursos: Gestión equipo Dirección Comercial y logística. 
- Tiempo: 2 meses. 
- Costos: Nomina Empleados Dirección Comercial y área logística 
- Indicador: Optimización de distribución y tiempos de recorridos 
 
Para el canal especializado se contara con 6 vendedores georreferenciados en Bogotá 
con Drop size promedio de 250 mil pesos por cliente, pasando de un costo de 
distribución del 17% al 8%, tratando de llegar a un costo de distribución del 5% 
igualando el canal tradicional esto se realizara: 
 Acomodando las rutas del canal especializado a canal masivo en Bogotá (Rutas 
establecidas con días y horas de entregas). 
Ilustración 19 -  Mapa Bogotá 
 
Fuente: imágenes GOOGLE http://bit.ly/2edt7RF 
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 Adicionando distribución a canal tradicional (Presentaciones de coberturas de 
chocolates en canal tradicional) 
 Realizando penetración de portafolio en el canal especializado pasando de una 
venta de $6.145 MM en el 2017 a $10.282 MM proyectados 2018. 
 Desarrollando la numérica de clientes en el canal especializado pasando de 404 
clientes en el 2017 a 1306 para el 2018 con ingreso de 1020 clientes proyectados por 
la inclusión de las coberturas de chocolate en el canal tradicional. 
Tabla 2 – Proyección 2018 equipo vendedores CasaLuker  
                         
Fuente: Autoría propia 
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2) Analizar el proceso de producción y nivel de beneficios económicos, ingresos y 
costos de producción para obtener un diagnóstico de la situación actual de la planta. 
- Recursos: Área producción 
- Tiempo: 3 meses. 
- Costos: Nomina Empleados área producción 
- Indicador: Disminución en los procesos de producción de la compañía. 
 
Se analizará de acuerdo a la estrategia de competitividad, a largo, mediano y corto 
plazo. A largo plazo es una visión que se dará a más de 5 años y será a nivel 
estructural, para esto se requieren inversiones y su importancia es estratégica, es de 
vital importancia realizar una planeación adecuada de esto depende la inversión pero 
es determinante la demanda posterior, una capacidad excesiva con una demanda 
baja, tendría elevados costos con el funcionamiento de la planta, mientras que una 
capacidad que no iguala a la demanda resultaría ineficiente conllevando a pérdidas 
de competitividad. 
 
La capacidad a mediano plazo se validará entre los 6 y 18 meses.  Esta nos lleva a la 
toma de decisiones con respecto a contrataciones u otras decisiones a las que se 
tenga lugar como: adquisición de herramientas, máquinas y subcontratación. 
 
La capacidad a corto plazo es donde se desarrollarán actividades claves con el fin de 
alinear la producción planeada y la real. Se tomarán decisiones relacionadas con las 
horas extras, movimiento de personal y transporte de producto entre agencias para 
 - 53 - 
 
cubrir las necesidades de cada una de las ciudades se tendrá en cuenta la planeación 
la cual conlleva a determinar el producto a producir a nivel constante sin fallas ni 
interrupciones y cuánto logramos producir en condiciones reales.  
 
3) Determinar los indicadores necesarios para la elaboración del modelo de 
programación y la maximización de los beneficios de la planta.  
- Recursos: Gestión del área de ventas, producción y dirección comercial 
- Tiempo: 4 meses. 
- Costos: Nomina empleados área ventas, producción y dirección comercial 
- Indicador: Disminución en procesos de producción, embalaje, distribución y venta. 
Actualmente se cuenta con una demanda superior a la capacidad esto ha implicado 
pérdida de clientes y competitividad, con el fin de mejorar se proponen las siguientes 
actividades: 
 Modificar la estrategia de precios, se propone aumentarlo en las poblaciones que 
más demandan el producto. es una solución que se debe mirar al detalle con el fin de 
que no perjudique la imagen de la compañía. 
 Mejora la productividad: Buscar la mejora de los procesos internos y los elementos 
que intervienen en ello, disminuir los tiempos ociosos, balancear las líneas, formular  
mejora en la atención de los clientes, realizar acuerdos de entrega  y volúmenes. 
 Subcontratación de la producción: Validar la opción de realizar maquilas de las 
coberturas de chocolate con el fin de suplir la demanda no atendida. 
4) Recomendar un modelo logístico para mejorar la eficiencia en términos de 
aseguramiento de inventarios y tener el mínimo de almacenamiento (10 días máximo) 
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- Recursos: Gestión de la Dirección Comercial. 
- Tiempo: 2 meses. 
- Costos: Nomina empleados dirección comercial 
- Indicador: Disminución en los niveles de distribución, almacenamiento y logística. 
 
Para tal caso se propone trabajar bajo la estrategia de distribución definidas por 
Estrada 2017 que para el caso aplica la estrategia de Many- to- Many y Peddling 
 
Ilustración 20 -  Estrategia básica de distribución para planificar un sistema de distribución 
 
Fuente: http://bit.ly/2z0gvlU 
Envíos directos (many-to-many) Cuando la distancia a recorrer es significativa y se 
requiere de un alto número de vehículos para efectuar la distribución, considerándose 
una alternativa en el caso en el que los costos fijos de servicio del vehículo son 
reducidos, cuando la demanda asociada entre todos los puntos origen destino puede 
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llenar la capacidad del vehículo o cuando las restricciones temporales sean 
importantes. 
Envíos con paradas múltiples (Peddling) Esta estrategia se basa comparativamente 
en un número reducido de rutas compuestas por un alto número de paradas en cada 
una de ellas. Su aplicación se puede llevar a cabo cuando el costo y el tiempo para 
realizar una parada adicional en una ruta  
Son reducidos y en escenarios con costos de servicio fijos del vehículo son 
relativamente altos. 
Objetivos Estratégico 3 
Aumentar la base de clientes de panaderías en el canal especializado en el 2018 
pasando de 424 clientes a 1306 clientes y en simultánea desarrollar la numérica del 
canal tradicional en 1992 nuevos clientes de panadería. 
Estrategias: 
3.1 Proponer el desarrollo de intensificación comercial mediante actividades 
enfocadas para este fin. 
Planes de Acción 
1) Proponer ingreso a nuevas zonas y regiones del país, con el fin de llegar a una 
mayor cantidad de clientes con la infraestructura actual. 
- Recursos: Gestión área comercial 
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- Tiempo: 3 meses. 
- Costos: Nomina Empleados Dirección Comercial 
- Indicador: Aumentar el nivel de personal y clientes actuales 
Actualmente se tiene una estructura para el canal especializado de 14 personas con 
un total de 424 clientes activos, con el plan a desarrollar se incrementará la numérica 
a 1306 en el canal especializado y con el equipo de 120 vendedores del canal de 
tradicional (Recursos con los que se cuentan en la actualidad) se incrementaran 1992 
clientes para el año 2018. 
Tabla 3 – Estructura Canal Especializado 2017 
 
Fuente: Autoría Propia 
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Tabla 4 - Proyección Estructura Canal Especializado 2018 
 
Fuente: Autoría Propia 
Ilustración 21 – Estructura Canal Especializado vs Canal Tradicional CasaLuker 
 
Fuente: Autoría Propia 
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2) Desarrollo de nuevos canales de distribución (Distribuidores) por zonas cerradas 
para atención a unas tipologías de negocio desatendidas. 
 Recursos: Gestión de la Dirección Comercial, Equipo ventas y área de distribución 
y logística. 
 Tiempo: 3 meses. 
 Costos: Nomina empleados implicados 
 Indicador: Planeación de nuevas tipologías de distribución 
 
En el cuadro anterior se observa que trabajemos con algunos distribuidores para el 
canal especializado, donde su único fin es desarrollar la numérica de estas zonas, es 
de anotar que  la cantidad de clientes a impactar por este medio no fue cuantificado 
ya que es desconocido para la compañía, con este desarrollo se obtendrá la 
información necesaria a un mediano plazo, es de vital importancia estar en contacto 
con estos distribuidores y apoyar la consecución de la numérica con los ejecutivos de 
ventas de estas zonas quienes son los encargados del acompañamiento y generación 
de nuevos negocios con ellos. 
 
3) Modificación y adaptación de los productos actuales, con nuevas características 
o atributos de un producto industrial en un mercado de consumo masivo.  
- Recursos: Gestión área producción 
- Tiempo: 4 meses. 
- Costos: Nomina Empleados área producción 
- Indicador: Reducción de costos de producción 
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Después de identificar los aspectos que los clientes esperan de la atención del canal 
especializado donde se destaca una propuesta de valor que diferencia sus productos, 
los clientes están dispuestos a pagar un poco más por el mismo producto cuando se 
les enseña, se desarrolla innovación, y se amplía la expectativa de crecer en su 
negocio. 
Caso contrario nos sucede en la estrategia de panaderías tipo B y C donde lo que 
prima es el precio antes de cualquier desarrollo adicional, para este caso se llevara un 
producto a este nivel con características diferentes en temimos de formula y de 
presentación del producto, para contar con la posibilidad de estar competitivos con lo 
que se ve en el mercado en presentaciones de 500 gramos y de marca diferente a la 
actual. 
Objetivos Estratégico 4 
Programas de difusión y marketing para dar a conocer la inclusión de la cobertura de 
chocolate en los canales tradicionales. 
Estrategia: 
4.1 Presentar a todos los empleados de Casa Luker el nuevo plan estratégico de 
comunicación que se utilizará para dar a conocer la cobertura de chocolate en canales 
tradicionales en la ciudad de Bogotás. 
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Planes de Acción  
1) REUNIONES  
a) Reuniones con todos los empleados: con el fin de fomentar la interacción entre 
todos. CasaLuker organizará una serie de eventos a lo largo del primer trimestre para 
dar a conocer la inclusión de cobertura de chocolate.  
- Desayunos con el Director General de CasaLuker con el fin de asegurar que la              
Dirección General dispone de información “de primera mano”. 
- Desayunos entre el Director Comercial de CasaLuker y el departamento de ventas 
de la compañía. 
- Conferencia de ventas donde participe el departamento de ventas de CasaLuker, 
directores y gerentes. 
- Staff Meeting: Semanalmente los directores que reporten directamente a la Dirección 
General 
- Reuniones de Gerencia y Departamento. 
- Recursos: Dirección comercial, directores y gerentes de ventas. 
- Tiempo: 6 meses  
- Costos: 60´000.000 
- Indicador: Número de oportunidades de penetración en el sector  
2) GRUPOS DE TRABAJO: 
a) Formato: Mediante reuniones periódicas de trabajo formados por grupos de 
empleados. Allí se desarrollarán planes concretos para áreas específicas que la 
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dirección considere que son áreas para mejorar. En este sentido los empleados 
participan de forma voluntaria en el desarrollo e inclusión de la cobertura de chocolate 
en los canales tradicionales existentes. 
- Recursos: Todo el personal de la compañía. 
- Tiempo: 12 meses  
- Costos: 30´000.000 
- Indicador: Número de oportunidades de penetración en el sector  
3) TABLÓN DE ANUNCIOS: 
a) Formato: Tablones situados en lugares de paso frecuentes para empleados (acceso 
a cafetería, baños, bodegas, etc.). Los tablones están segmentados de la siguiente 
manera: 
- Laboral 
- Internal Job Posting 
- Organigrama e incorporaciones 
- Comunicados  
- Comunicación Externa 
- Anuncios Personales 
- Recursos: Gestión área de mercadeo, publicidad y comunicaciones. 
- Tiempo: 3 meses  
- Costos: 10´000.000 
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- Indicador: Conocimiento previo de las nuevas incursiones de mercado  
Estrategias 
4.2 Mostrar las propiedades y cualidades de la cobertura de chocolate en todos los 
canales tradicionales de bakery en la ciudad de Bgootá. 
Planes de Acción 
1) PRESENTACIÓN DEL PLAN ESTRATEGICO: INCLUSIÓN DE LA COBERTURA 
DE CHOCOLATE EN CANALES TRADICIONALES. 
 
Formato: En todos los canales de distribución de CasaLuker (Supermercados, 
grandes cadenas, Mayoristas, etc.) 
- Recursos: Dirección comercial, departamento de mercadeo y departamento de 
comunicaciones. 
- Tiempo: 3 meses  
- Costos: Nomina empleados implicados  
- Indicador: Conocimiento y divulgación del producto. 
2) REUNIONES  
Reuniones con los distribuidores de la compañía. CasaLuker organizará una serie de 
eventos entre a lo largo del primer trimestre para dar a conocer la inclusión de 
cobertura de chocolate en los canales tradicionales. 
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Reuniones Periódicas: 
- Desayunos con el Director General de CasaLuker con el fin de asegurar que los 
distribuidores conozcan la información de la inclusión de la cobertura de chocolate de 
primera mano. 
- Recursos: Dirección comercial, departamento de mercadeo y departamento de 
comunicaciones. 
- Tiempo: 2 meses  
- Costos: 60´000.000 
- Indicador: Incremento de resultados positivos en distribución, ventas y presencia de 
marca. 
3) CORREO ELECTRONICO: 
Formato: Dirección de e-mail desde la que los distribuidores reciban 
comunicaciones relevantes (Comunicados y Newsletters) y que puede ser usado para 
divulgar los  productos que ofrece CasaLuker. 
- Recursos: Dirección comercial, departamento de mercadeo y departamento de 
comunicaciones. 
- Tiempo: 6 meses  
- Costos: Nomina empleados implicados  
- Indicador: Conocimiento y divulgación del producto. 
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10. ANÁLISIS FINANCIERO DEL PROYECTO 
El tiempo que se tomara como referencia para el desarrollo e implementación de la 
estrategia es un periodo de un (1) año. Siendo este el horizonte de planeación a 
utilizar. 
Debemos tener en cuenta que la mayoría de los planes de acción no requiere de 
inversión al tener el personal idóneo para hacer los recorridos e investigaciones de 
mercadeo que se requieren para la inclusión de la cobertura de chocolate en la ciudad 
de Bogotá. 
Tabla 5 -  Modelo Financiero Proyecto 
 
Fuente: Autoría Propia 
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Para conocer la viabilidad de este proyecto se realizó una proyección del modelo de 
costos por servir (Tabla 5) donde se muestran las contribuciones de rentabilidad a 
niveles detallados, con este análisis se pueden determinar los impactos positivos o 
negativos para la toma de decisión del proyecto. 
De acuerdo al análisis del modelo podemos definir: 
1. Las ventas para el año 2018 crecerán comparadas al año 2017 en un 67% con un 
crecimiento en términos de pesos $4.137 MM  
2. CasaLuker tendrá una contribución Bruta proyectada para el 2018 de $9.459MM 
3. CasaLuker tendrá unos gastos variables de $1.028 M donde se tienen en cuenta: 
 Gastos de ventas variable de $308 M 
 Gastos de Logística secundaria de $205 M  
 Términos comerciales proyectados $514M, este rubro hace referencia a los 
descuentos que se tendrán para los clientes, siendo este un 5% sobre las 
ventas realizadas. 
4. En los términos de fijos directos, se tiene contemplado un gasto de $791M donde 
se contemplan: 
 Gastos Trade 
 Gastos de Mercadeo  
 Logística secundaria y primaria 
 Gastos de planeación  
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 Roturas proyectadas para el 2018  
5. En los términos de fijos indirectos, se tiene contemplado un gasto de $1.275M 
donde se contemplan: 
 Gasto de Ventas Fijo 
 Logística secundaria  
 Gerencia de Innovación  
Finalmente, la utilidad neta después de la operación generara a CasaLuker una utilidad 
de $1.275M con una depreciación de $102.8 M. 
Dejando un EBITDA del 11% cuando el propuesto para el modelo es por encima del 9% 
y se baja el costo logístico pasando en el 2017 del 17% a ser del 10% bajo el modelo 
propuesto. 
De acuerdo a este análisis el proyecto es viable teniendo en cuenta que se potencializara 
una fuerza de ventas que actualmente existe. 
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11. CONCLUSIONES 
De acuerdo con la propuesta planteada a lo largo de este proyecto se puede 
determinar que CasaLuker al ser una de las compañías más destacadas del país, le 
es fácil incluir productos en diferentes canales de distribución que le permitan no solo 
a la marca destacarse dentro del sector si no que le genere un posicionamiento 
importante dentro del mismo. 
Se sabe que para cualquier compañía no es fácil lanzar un producto sin primero 
realizar un análisis previo del entorno al cual se desea llegar, indagando en primera 
instancia por las necesidades que tienen las personas, las facilidades y opciones que 
se pueden generar para lanzar dicho producto. Así mismo, se ve evidenciar que el no 
realizar una adecuada investigación de mercados puede generar problemas para 
cualquier tipo de organización al desgastar todos sus esfuerzos en algo que a la final 
no le va a generar rentabilidad pero que si le ocasionara gastos que se deben 
compensar con otros productos y/o servicios dependiendo el tipo de organización. 
Del mismo modo, a lo largo del proyecto se puede fijar cuáles son los procesos que 
se deben ejecutar y los estudios que se tomaran en cuenta al momento de crear, 
lanzar o incluir un producto en un determinado canal al cual no pertenece.  
Las estrategias, planes de acción e índices de cada uno de los objetivos estratégicos 
del proyecto, hicieron ver cuáles son los quehaceres a los cuales se les debe prestar 
toda la atención para el próspero desarrollo e inclusión de la cobertura de chocolate 
en el canal tradicional de Food Service de CasaLuker. 
 - 68 - 
 
Igualmente, se pudo establecer cuáles son las acciones y esfuerzos que debe realizar 
la compañía en el sector para dar a conocer esta nueva inclusión y dominar espacios 
en los mercados dedicados a la confitería y chocolatería. 
Finalmente, por medio de la realización de este proyecto, los participantes de dicho 
documento consiguieron poner en practica todos aquellos conocimientos que fueron 
aprendiendo a lo largo de la carrera y los cuales dieron fruto al poder indagar y plasmar 
las diferentes técnicas aprendidas durante la realización de este.  
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12. GLOSARIO 
Bakery 
Es un establecimiento que produce y vende alimentos a base de harina horneados 
en un horno como pan , galletas , pasteles , pasteles y tartas., - 27 - 
Drop size 
Es el tamaño promedio de la entrega medido en UM (unidades de medida)., - 35 - 
EBITDA 
Hace referencia a las ganancias de las compañías antes de intereses, impuestos, 
depreciaciones y amortizaciones., - 35 - 
Food Service 
Es el sistema diseñado para proveer a los operadores gastronómicos de todos los 
insumos que en presentaciones, variedad, formulaciones y precios consiguen 
optimizar su operación integral, - 10 - 
GIS 
Es un conjunto de herramientas que integra y relaciona diversos componentes 
(usuarios, hardware, software, procesos) que permiten la organización, 
almacenamiento, manipulación, análisis y modelización de grandes cantidades de 
datos procedentes del mundo real que están vinculados a una referencia espacial, 
facilitando la incorporación de aspectos sociales-culturales, económicos y 
ambientales que conducen a la toma de decisiones de una manera más eficaz., - 10 
- 
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Good Will 
Es un activo intangible que refleja las conexiones de un negocio de atención al 
cliente, la reputación y otros factores similares., - 27 - 
Horecas 
Es un acrónimo de HOteles, REstaurantes y CAfés, - 15 - 
Joint Ventury 
Hace referencia al acuerdo entre dos o más empresas que ponen en común sus 
recursos con el fin de completar una tarea común o llegar al mismo objetivo., - 22 - 
Know How 
Es un conjunto de conocimientos técnicos y administrativos que son indispensables 
para conducir un proceso comercial y que no están protegidos por una patente pero 
son determinantes para el éxito comercial de una empresa., - 27 - 
One Stop Shopping 
Provisión de todo lo que un cliente o cliente podría requerir en un solo lugar, - 21 - 
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Anexo 1. ENCUESTA FRECUENCIA DE COMPRA  
FOOD SERVICE PANADERÍAS 
Objetivo: Determinar la frecuencia de compra y volumen de compra de las bakery de 
Bogotá. 
1. Físicamente el Negocio es: 
a. Restaurante 
b. Cafetería  
c. Pastelería 
d. Panadería 
e. Licoreras y/o Cigarrerías  
f. Heladerías 
g. Queseras 
 
2. La actividad más relevante dentro del Punto de Venta es: 
a. Venta de Panadería, Bizcochería, Pastelería, o Desayunos. 
b. Venta de Almuerzos, Cenas, Comidas Rápidas, heladería 
c. Venta a clientes como Panaderías, Restaurantes, Hoteles o Pastelerías. 
d. Otros 
 
3. Cuantas mesas para consumo local tiene el punto de venta: 
a. 1 a 3 
b. 3 a 5 
c. Más de 5 
d. No tiene 
 
4. Cuantas vitrinas tiene el establecimiento: 
a. 1 a 3 
b. 3 a 5 
c. Más de 5 
d. No tiene 
 
5. Su consumo de chocolate en libras al mes es de: 
a. 1 a 9 
b. 10 a 19 
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c. Más de 20 
d. No consume 
 
6. Su consumo de Café en libras al mes es de: 
a. 1 a 9 
b. 10 a 19 
c. Más de 20 
d. No consume  
 
7. Su consumo de Coberturas en Kilos al mes es de: 
a. 1 a 4 
b. 5 a 9 
c. 10 a 99 
d. Más de 100 
e. No consume 
 
8. El punto de venta tiene mostrador: 
a. Si 
b. No 
 
9. Cuenta con 3 o más puntos de venta  
a) Si 
b) No 
 
 
